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В традиционном понимании субъектом маркетинга выступает предприятие или организация, а объектом – продукт, который ею реализуется. Однако в последнее время маркетинг трактуется более широко – как концепция рационального использования ресурсов для удовлетворения нужд общества не только на уровне отдельных предприятий, но и в территориальном масштабе, т.е. на уровне городов, районов, областей стран и трансграничных регионов. В данном случае речь идет о региональном маркетинге.
Российский экономист Е.П. Голубков [1], перечисляя разновидности маркетинга, пишет о маркетинге региона, который направлен на привлечение капитала и обеспечение постоянного развития данного региона. Российский маркетолог А.П. Панкрухин [2] применяет более широкий термин – территориальный маркетинг как маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория. В связи с этим он выделяет: 
*	маркетинг территорий, объектом внимания которого выступает территория в целом, осуществляется как внутри, так и за ее пределами; 
*	маркетинг на (внутри) территориях, объектом внимания которого являются отношения по поводу конкретных товаров, услуг и др., осуществляемый в пределах территории. 
По нашему мнению, региональный маркетинг следует рассматривать как такую маркетинговую деятельность на мезоуровне, которая содействует оптимизации спроса и предложения в региональном масштабе путем вещественных (материальными ценностями) и невещественных (услугами, ноу-хау) обменов между субъектами рынка [3]. Региональный маркетинг предусматривает изучение спроса и его удовлетворение оптимальным образом не на уровне отдельных предприятий и организаций, а на уровне всего региона. Регион как территориальная целостность, которая приобрела специфические естественные, экономические, социальные, культурные и другие особенности, становится объектом маркетинга, а его субъектом – органы местного самоуправления и региональные структуры исполнительной власти. Региональные структуры управления, вооруженные концепцией маркетинга, должны стремиться наилучшим образом удовлетворить платежеспособный спрос как в пределах региона, так и вне его границ (на избранных целевых региональных и международных рынках) путем продвижения товаров, услуг, идей, которые создаются в регионе.
Внедрение концепции маркетинга в практику регионального управления возможно путем пересмотра и перестройки деятельности существующих структурных подразделений областных государственных администраций и городских исполнительных комитетов, а также создания специальных управленческих органов регионального маркетинга. 
В Германии, Великобритании и некоторых других развитых странах Европы за последние двадцать лет распространилась такая разновидность регионального маркетинга, как городской маркетинг (city marketing), которым занимаются муниципалитеты. Одним из важнейших его направлений является возрождение историко-культурного облика городов с целью привлечения капитала в сферу туристического бизнеса. Как свидетельствует американский маркетолог Ф. Котлер [4], даже довольно богатые города США, такие как Нью-Йорк, Детройт и Атланта, создали специальные рабочие группы, функциональной обязанностью которых является подъем престижа городов для привлечения новой волны свободных предпринимателей.
Что касается реалий Украины и России, то здесь городским маркетингом следует заниматься представительным органам власти городов (городским советам) и их исполнительным комитетам. Именно им необходимо взяться за возрождение историко-культурного наследия, которое является не только духовным богатством, но и способно приносить реальную прибыль, привлекать инвестиции в регионы. 
Если подняться на уровень административно-территориальных областей, то субъектами регионального маркетинга здесь выступают областные администрации, на плечи которых ложится управление инвестиционными процессами в регионах, создание их привлекательного имиджа для вложения капитала. Для достижения этих целей они организуют подразделения регионального маркетинга в своей структуре либо делают заказ специально созданным организациям регионального маркетинга для разработки и осуществления информационных, имиджевых и других маркетинговых проектов. 
Кстати, в России этот процесс набирает обороты. Так, постановлением губернатора Ярославской области от 27.04.2007 г. создан департамент регионального маркетинга Администрации области. Задачей этого департамента, согласно утвержденному положению, является создание и развитие имиджа Ярославской области для привлечения отечественных и иностранных инвестиций, инноваций и туристов. По другому пути пошли власти Новосибирской области, которые в 2008 г. создали самостоятельное "Агентство регионального маркетинга" для улучшения имиджа региона и более активного и системного привлечения инвестиций.
Управленческие решения в сфере регионального маркетинга должны основываться на информации, которая собирается, обрабатывается и анализируется региональной маркетинговой информационной системой, связывающей с помощью технических средств телекоммуникаций все управленческие структуры, влияющие на региональный маркетинг.
Исходя из общего определения информационных систем маркетинга [5], региональной маркетинговой информационной системой (РМИС) является комплекс квалифицированного персонала, технических средств, баз и банков данных, методов и процедур, которые в совокупности позволяют собирать, накапливать, обрабатывать и распространять необходимую и своевременную информацию для подготовки и принятия решений в сфере регионального маркетинга. 
Цель создания РМИС еврорегиона «Слобожанщина» – привлечение инвестиций в проекты еврорегиона «Слобожанщина» (Белгородская и Харьковская области) путем применения маркетинговых инструментов для повышения известности и улучшения имиджа его территории, ориентации региональной политики на реальные потребности рынков и возможности их предоставления еврорегионом.
Функционально РМИС еврорегиона «Слобожанщина» предлагаем разделить на отдельные блоки (подсистемы), которые должны охватывать следующие направления маркетинговых исследований на региональном уровне: 1) изучение конъюнктуры и емкости рынков, потребительских вкусов и запросов; 2) исследование конкурентов и методов конкуренции (в том числе составление базы данных организаций-конкурентов по видам товаров и услуг); 3) исследование товарного ассортимента (в том числе составление базы данных видов продукции и услуг, создаваемых в регионе и необходимых региону); 4) исследование цен и ценообразования (в том числе составление ценовых досье на разные виды товаров и услуг); 5) исследование методов и каналов сбыта (в том числе составление базы данных торговых посредников); 6) исследование средств маркетинговых коммуникаций (в том числе составление базы данных рекламных и PR-компаний); 7) разработка и оценка эффективности организации, планирования и контроля регионального маркетинга.
Начать формирование РМИС следует с создания базы данных экспортеров и импортеров продукции (на основе таможенной информации), чтобы уяснить структуру взаимных потоков продукции между Харьковской и Белгородской областями, а также внешних потоков (обмен с другими странами и регионами).
Роль кафедры МЭО Харьковского национального университета имени В.Н. Каразина в реализации данного проекта – совместно с кафедрой МЭО Белгородского государственного университета осуществлять научно-методическую поддержку создания и первоначальное сопровождение региональной маркетинговой информационной системы еврорегиона «Слобожанщина» как информационно-ресурсной базы для принятия решений регионального маркетинга.
Финансирование на первом этапе может осуществляться за счет собственных средств, далее – при условии утверждения проекта Белгородской областной думой и Харьковским областным советом – за счет средств областных бюджетов, выделяемых на целевую Программу создания региональной маркетинговой информационной системы еврорегиона «Слобожанщина» в рамках финансирования проектов трансграничного сотрудничества, а также за счет оказания консалтинговых услуг (поиск информации по базам данных) юридическим и физическим лицам по их заявкам.
Подытоживая сказанное, следует подчеркнуть, что в Украине и России назрела потребность внедрения инструментария регионального маркетинга в практику местных органов власти с целью экономического и культурного возрождения регионов. 
Сегодня, в условиях экономического кризиса, региональный маркетинг как никогда необходим, так как первоначально предусматривает повышение благосостояния населения и улучшение финансово-экономического состояния регионов вследствие оптимизации спроса и предложения, в том числе путем привлечения капитала для их развития.
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